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construcci6n de la realidad 
10s medios de comunicaci6n, 

desde la semi6tica 
Rafael Gonzblez Galiana 

que 10s medios de comunicacih, en su ham cotidiano, cDnstruyen 

unas aiios, en la Faculrad de Ciencias de la Infarmacidn de Madrid, se 
10s medios coma m a  respejos~ de la realidad que reflejaban. Todo lo 
ibda la funcidn de servir earno ama ideolbgica del Estado. 

an (1978). EifaRmg N m  A *truly m tbc conrtrunwm of Red#@, New York* Free Pren. 



3% lNVEsTLf2AUQNEs SUMIOTICAS IV (I) 

semibtica m5.s estriaa, no existiria la sign~ficacibn, miis que la que surja de la relanbn 
que pueda dame entre distintor, sutesos ordenados, como es el caso, que posibiliten la 
atribucidn de sentido. Hay m u c h  intereses que ~mpulsan a1 medio hacia la construe- 
eibn de la not~cia -&bid0 a la necesidad de asegurarse un audrtorio, o de aumentar 
el nirmero de receptores- como son: el tiempo de recqcidn y emlsldn de la informa- 
cibn, su linea [editorial) de wntenido, la eepecialitacibn de 10s profesionales, la depen- 
deneia de redes iformatisds, la propia negociacibn en el medio, etr... Una pequefia 

I dnresis sobre el eoncepto de empresa que impera en 10s mws-medra, recogida por Gaye 
Tuchman, nos ilustra bien: ~Hipodticamente SI un reporter0 falta a cierre, 10s diiecto- 
res demaradn pasar el relato a t ip~$~afos  (si el peri6dico no ha introducido tkcnicas 
Q computadora:s). Si un ripbgrafo debe trabajar un tiempo extra, de acuerdo con el 
cantrat& laboral va a cobra;jo&ada y media, a1 igual que los compositores 7 10s impre- 
sores. Los camiones que llevan el peribdico a 10s kioscos y a 10s domicihos de 10s sus- 
criprores van a panir w n  retardo, provocando a 10s lermres para que compren un pe- 
rlcklico de la competencla. Los lemores pueden descubrir que prefieren el peribdico 
o producto del competidor ... 9 (Tuchman 1978). 

Lo que se sugiere es que la realidad no exme en d misma si no es wmo parte de 
un mamento wmunicativo en el que la actualizacibn, las reglas, el macop las inwrac- 
crones de 10s actores, etc ..., le d a r h  sentido. 

A uav& de la scmibtica podemos ver por qut mecanismos, con qu& estrategias se 
ha modificado un discurw para conseguir el efecto de realldad que se pretends. Y no 
$tilo como un m d o  por el que analizw textos, sino que, oomo reruerda Eco, 10s siste- 
mas de significados (desde los quo accedemos a la comunicaci6n) siguen en sus estruau- 
ras, las mismas reglas semibticw que se descubren a travh de 10s sistemas de comunica- 
ci6n 2. Esto es: que para un aniihsis en profundidad de todo lo que pueda ser usado 
para crew un aefecto de realidad. en un rexto, hay que considera multitud de elemen- 
tos significantes, inclusive aquellos que, hasra ahora, podian parecer externos, vanos, 
Para Umberto EGO: *La% estruetutas que cigen 10s textos penodisticos, siguen en sus 
sitemas de significado las mismas reglas semibticas que encontranos en 10s significan- 

1 1 t~ (EGO 1976). 
Si boy en dia se wnsidera a la ooticia por su significado p r k i c o  y emocionalm6s 

que por lo esrriaamente informativo [medio en proporciones de inrerhs social, politi- 
co, econdmico, cultural ...) es debido a la influencia que lor interlocutores ejercen sohre 
el texto. En el interior de un texto, 10s objetos forman parte del universo d i w s i v o  
en que se hallan inmcrws, &lo ensuanro intemienen aaivamente en el mismo proceso 
signiftcante. 

C m t o  mayor y mbs fuerte es la rellacik entre 10s aaores de la cmnunicacrbn y 
I el mensaje, m&~posibilidad hay de que lo que entendemos como *real* se transforme 

ha&a 10s intereses predominanres. A vws, es sobre el mismo concept0 de realidad, 
que se establece el consenso comunimi~o, siruiendo o tqs  como marco bajo el que re- 
lac~onarse. La r ek idn  entre 10s actores suele mostrage en una serie de mslcas cuya 
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funcibn es a1 mismo riempo legitimar a su autor e idenrificar, clasificar el texro. Pero 
estas marcas no aparecen sino como presupuestos que entendemos incuestionables y 
m L  all4 de roda refutacinn (cfr. Ducrot/Ascombre). 

Nadie duda, en primera instancia, de la honestidad del periodista, o d e  la verosimili- 
tud de la informacibn puesto que ambas cosas, junto con otros iactores sobre 10s que 
se cimenta la comunicaci6n, estin, como diria Mauro Wolf, <<negociadas.. 

El sujero de la enunciacibn busca un discurso que p roduz~a  un efecto de sentido, 
que de la sensacibn de verdadero; no, forzosamente, hacer un discurso verdadero. La 
verdz~d esti incluida en un efecto de verdad, efecto se inscribe dentro de la relacinn 
semibtica de diferencia (por la que el sentido s61o se percibe en cuanto a su oponente, 
articulado) en la combinacibn de 10s planos de maniiestacinn (parecer/no parecer) e 
inmanencia (ser/no ser). Esta accibn del enunciador es lo que Greimas llama el zhacer- 
creern del emisor que deviene en un shacer persuasive. como un hacer-parecer- 
verdadero '. 

Jorge Lozano arguye que construir la realidad es una de ]as formas, quizis la m L  
eficaz por la que 10s medios persuaden. 

Ls estrategia persuasiva del emisor se centra, para este autor, en presentar hechos 
(o uo modelo del mundo) acorde con lo que el desrinatario conoce y va a aceptar. A 
veces se confunde la frontera entre lo que yo s6 y lo que yo creo, de manera que lo 
doy por cierto y como tal lo hago ver en aras de autentificarme y/o al texto que emito. 

Como es lbgico, no  se encuentran con frecuencia textos en 10s que la .verdadn que- 
de en entredicho, ya que el propio medio tiende a evitarlo -y si es aposteriori, lo 
disfraza- para salvar su imagen; mis  sblo es necesario contrastar noticias iguales apare- 
cidas en distintos medios (ya el tiempo y el espacio son claves para d i~t in~uir las)  para 
ver cuin diferentes pueden ser, y cbmo de autPnticas parecen, vistas por separado. 

El enunciador juega en su estrategia con el conocimiento que se presupone a1 desti- 
natario, ofreciendo un refuerzo de lo que ya se sabe junto con el mensaje que desea 
transmitir. Aunque ese conocimiento no exista, el emisor confia en que el receptor va 
a mantener el <<contrato de verificaciirnn greimasiano, para sostener la comunicaci6n. 
Hay ocasiones en que se generan mensajes a h  no sverificadosx partiendo de presu- 
puestos corroborados, pero otras se parte de presupuestos no generalizados (IlamPmos- 
les falsos), o se fundamenta en nociones inexistentes todavia para el enunciatario que 
se desean formen parte de su verdades internas. U n  ejemplo podria ser, en lo que todos 
entendemos como <<el conflict0 del Golfo*, la soltura con que se nos han presentado 
10s hechos y la .Historia,, (y la escribo entre comillas) de estos paises y territories, sin 
que existiese, en mi caso particular, conocimiento suficiente pa r  mi parte para juzgar 
si aquello que daban por sabido se adecuaba con la pobreza de mi saber. Sin embargo, 
en seguida 10s hemos tomado como presupuestos (algunos de ellos, por  cierto, caen 
en contradicciones). Toda la informaci6n recibida estaba y esti enlazada con 10s he- 
chos que ya conocemos y que no son otros que 10s que nos han contado. Se nos ha 
creado competencia y opininn, y sobre todo, ha formado parte de nuestras inquietu- 

' A.1. Greimas (1983): Du ieni 11 Errnlr rimioiiquer, Paris, Ed. du Seuil 



deq de nuesm realidad social e individual. Incluso lo qua dudamos es peninenre, POT- 

que el c a m p  para la dude (secretos, falsos, mentiras ...) se estima puede ser necesario 
para la verosimilitud de una comunicaeidn mis real. 
La realitid, pues, no existe sin0 m b  queen forma de retazos -variables con mayor 

o menor intencibn- sobre 10s que-construimos/reconstmimos lo real, y en esta twea 
e$ bhsica lavisii4n que tienen los medios de informaci6n reputados, reconocidos como 
poseedores de verdad, de razhn, legitimados como vehiculadores de infomacidn vem, 
real. 

La respuesta ( o d t a  dentro del discurso tambihn) por parte del emisor, sin h cual 
no son posibles ningupa de etas estrategas, es la canfianza, el crhdito, la saneibn sabre 
la que se establece el uconuato fifuciuioa de A.J. Gre& 4. 

El propbsito del enunciador es conseguir la adhesibn del enunciatario a 1% tesispro- 
pue- para ello necesita la confianza depositada por iste. En efla se basan 10s acuer- 
dos -impllcitos- sobre el gentido que existen en cualquier comun~cacibn, y es esta 
rclnfianza la q e  el emisor tram siempre de conseguir consciente o inconscientemente. 
Lwgo el receptor condkiona tambikn el t i p  y la forma de mensaje que se comunica, 
aquello que se pretende como noticia, puis conservar su cridito prevdece como uno 
de los fines de la comunicaci6n. 

Par otra pme, el receptor, en su ahacer interprotatiror manifiesta -por lo menos 
tan claramente como el ernisor- el tip0 de mensaje que desea scibir (y de ello hay 
marcas indiiectaspatenres cn el mensaje). Incluso, como sostienc Eco, hay un significa- 
do distinto segGn la reconstruccidn (Uimere decodificaci6n) y actualizacidn pot pane . . 
do1 d e s t i w i o  5. Si el sentido no es el mismo, el mensaje cambia (aunque no lo note- 
mos en su aspect0 formal). 

En el fondo, vemos que es el destinatario el que produce, .a1 interprerar, la imagen 
de urealidadr de un discurso, y este momento est6 ya anddpado por el destinador en 
el tpso. La comunicacic5n es una continua esuategia persuasiva donde se e~tableeen 
conoeptos tan preclaros como la identidad de 10s actantes, o la veracidad de lo que ss 
transmite. SegGn Eco, el autor; *...no es mis que una estrategia textual capaz de estable- 
cer correhciones semdnricaw (Eco 1976). Y por ende, el text0 no seria m4s que una 
*&quina presuposicionale, que depende y se estrudura en torno a un utimo fin, que 

el destinatario. 

ALTHUDE, D.L. (1976): Caeattng Reality How TV news dstorts m t s ,  London, Sage 
Publications. 

AMCOMBRE, J.G. y DUCROT, 0. (1983): Lkrgumenkztion dam la lung~e, BruxeUes, P. 
Mmdaga Edireur. 

' Grelmas, op. cit. ' U Etc (1987) rEl extra60 caso $e la retentw 1ecr0)1m, Revwtn de Owdente, 69, 5-28 



SEMIOTICA DEL tSPECTACUL0 Y MEDIOS DE COMUNICACION 393 

Eco, U. (1976): A theory of semiotic, Miliin, Bornpiani. (Tratado de Semio'tica General, 
1977, Barcelona, Ed. Lumen). 

GKEIMAS, A.J. (1983): Du sen3 II, Paris, Ed. du Seuil (Del sentido 11, 1989, Madrid, Gre- 
dos). 

LOZANO, J. (1987): <<La dimensibn polCmica de la persuasibn., Mensaje y medior, 2. 
SPERBERG, D. y WILSON, D. (1986): Relevance: communication and cognition, Oxford, 

Basil Blackwell Itd. 
TUCHMAN, G. (1978): Making news. A study in the construction of Reality, New York, 

Free Press (La produccio'n de la noticia: estudio sobre la consrruccidn de la realidad, 
1983, ~arcelona,  Gustavo Gili). 


